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„Pigułka szczęścia”, czyli o kreacji świata 
na internetowych stronach gabinetów stomatologicznych 
(leksyka wartościująca)
Internet to  medium o  najszybciej zwiększającym się zasięgu, 
zdecydowanie skracające drogę do odbiorcy, stwarzające poczucie 
bliskości z użytkownikiem; dzięki temu serwis internetowy może 
wpływać zarówno na  przekonania, jak i  uczucia odbiorców. Poza 
dostarczaniem informacji o firmie, misji, strukturze organizacyjnej, 
realizowanych działaniach, ofercie czy cechach usługi lub produktu 
(funkcja informacyjna), promocją i reklamą (funkcja perswazyjna), 
budowaniem marki i  wizerunku (funkcja kreatywna – tworzenie 
wizji świata1), firmowa strona internetowa ma również na  celu 
dostarczanie pozytywnych doznań. Przekazywane treści są często 
pełne naiwnego patosu i obracają się w kręgu szczęśliwości2, pro-
pagując tak zwane „modne życie”. Uogólniając możemy stwierdzić, 
że funkcją tekstów reklamowych jest kreowanie potrzeb, głównie 
przez uświadamianie braku, rozbudzanie chęci posiadania oraz wy-
wieranie wpływu na  wybór, jakiego dokonuje konsument (tutaj 
pacjent), przy czym we wszystkich tekstach o funkcjach perswazyj-
nych mamy do czynienia z kreowaniem świata i kształtowaniem 
pozytywnego wyobrażenia o nim. 
1 Wykorzystywana tu terminologia w zakresie funkcji (intencji) wypowie-
dzi pochodzi z artykułu Renaty Grzegorczykowej [Grzegorczykowa 1991: 11−28].
2 O braku troski o realizm w reklamie pisze Ryszard Tokarski [Tokarski 1995: 34].
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Badanie kilkuset internetowych stron gabinetów stomatolo-
gicznych prowadzi do  wniosku, że  wartości uobecniane na  nich 
dzięki właściwie dobranej leksyce odnoszą się do ogólnoreklamo-
wych3 kategorii psychospołecznych wynikających z potrzeby budo-
wania wizerunku. Autorzy tych tekstów posługują się obszernym 
zasobem językowych określeń wartościujących, które odnoszą się 
do wspólnej podstawy aksjologicznej. Z lingwistycznego i pragma-
tycznego punktu widzenia przekaz reklamowy należy do tekstów 
nakłaniających – na funkcję perswazyjną składają się w nim trzy 
mechanizmy: emocjonalizacja odbioru, wspólnota świata i języka 
oraz łatwa orientacja aksjologiczna. 
Przedmiotem mojego zainteresowania będzie więc komuni-
kowanie wartości odnoszących się do najważniejszych aspektów 
życia: interakcji społecznych, pojęcia sensu życia, szczęścia i satys-
fakcji życiowej oraz ról społecznych. Badania te wpisują się w szer-
szy zakres prowadzonych przeze mnie studiów nad leksyką w bran-
żowej komunikacji elektronicznej. Dodam, że w artykule pomijam 
zupełnie szatę graficzną oraz nawigację badanych stron, skupiając 
się jedynie na werbalnej ich zawartości; sama retoryka4 chyba już 
nie wystarcza do  opisu złożonych zjawisk wizualno-werbalnych 
współczesnej reklamy. Zdaję sobie sprawę z tego, że  izolacja ana-
liz od  pozawerbalnego kontekstu stanowi znaczne ograniczenie 
problematyki, ale całościowe traktowanie tekstu kultury, jakim 
jest przekaz reklamowy, wymagałoby wnikliwej współpracy języ-
koznawców z badaczami z zakresu psychologii, filozofii, socjologii, 
marketingu i ekonomii, co przekracza ramy niniejszego artykułu. 
W powszechnej opinii społecznej reklama tworzy obraz ideal-
nego świata, odwołując się do wartości intersubiektywnie uwa-
żanych za pozytywne (sukces, mądrość, piękno, zdrowie), a owa 
3 Zupełnie pomijam tutaj ograniczenia, jakie w zakresie reklamy usług me-
dycznych nakłada prawo na lekarzy będących właścicielami prywatnych gabine-
tów. Szerzej o tym piszę w artykule Lekarz szuka pacjenta. Leksyka wartościująca 
pozytywnie na internetowych stronach gabinetów stomatologicznych [w druku].
4 P.H. Lewiński sugeruje, że  do  zainteresowań klasycznej retoryki, czyli 
triady: polityka, wymiar sprawiedliwości i religia doszedł nowy element – rynek. 
Zob. Lewiński 2000: 205.
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idealizacja zostaje podporządkowana celowi konsumpcyjnemu 
[Lewiński 2000: 205]. Ważną rolę w tej idealizacji odgrywa język. 
On bowiem m.in. wytwarza wspólnotę myślenia i dekodowania, 
wpływając na nasze zachowania i subiektywny system wartości. 
Językowa kreatywność jako proces twórczy jest przeciwstawiana 
automatyzmowi (odtwórczości), oznacza też stwarzanie pewnych 
nowych stanów rzeczy5. Tematykę kreowania rzeczywistości w re-
klamie podejmowali już wcześniej przedstawiciele różnych nur-
tów intelektualnych, tradycji lingwistycznych, socjologicznych 
i filozoficznych.
W  przekazach reklamowych zakłada się istnienie pewne-
go jednolitego porządku społecznego – do  jego opisu używa 
się podobnych narzędzi sugerujących wartości, stałych kate-
gorii, gotowych znaczeń, szablonów leksykalnych i  składnio-
wych. Wiedza ogólnospołeczna jest wiedzą podręczną (taken 
for granted), a każda reklama powiela utarte schematy i budo-
wana jest na podstawie wspólnego doświadczenia. Aby prob-
lem wyjaśnić, należy zagłębić się w zagadnienie rzeczywisto-
ści społecznej, rozumianej jako sposób funkcjonowania ludzi 
i  rzeczy w  przestrzeni oraz zbiór wszystkich ich wzajemnych 
stosunków i  zasad, na  jakich się opierają6. Reklama wywiera 
ukierunkowany wpływ na  decyzje człowieka, przedstawia-
ne w  niej obrazy tworzą iluzję rzeczywistości. Werbalna war-
stwa przekazu reklamowego to  język „haseł”, które działają 
na emocje odbiorców, apelując do ich słabości, a także podej-
mując próbę wytworzenia nowych potrzeb oraz wzbudzenia 
tęsknot. Jak już wspominałam, przekazy reklamowe opierają 
się na  elementach zastanych w  kulturze,  okazuje się jednak, 
że nie tylko –  tworzą też nowe jakości, niejako nadbudowując 
5 Renata Grzegorczykowa wymienia cztery główne obszary kreatywno-
ści językowej: 1. Kreatywność języka w  modelu generatywnym Chomsky’ego, 
2. Stwarzanie nowych stanów rzeczy przy performatywnym użyciu wyrażeń 
językowych, 3. Kreowanie zbitek pojęciowych wyrażanych przez słownictwo, 
4.  Stwarzanie światów przedstawionych w  różnego typu tekstach, zwłaszcza 
w tekstach perswazyjnych [Grzegorczykowa 1995: 13].
6 Zob. Bogunia-Borowska 2004: 13 oraz Sawicka 2007: 277−288.
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świat znaczeń. Tym samym przekształcają rzeczywistość, czer-
piąc z zasobu metaforycznych pojęć; a metafora odnajduje się 
tu  idealnie, bo  pozwala uwypuklić to, co  pożądane. Zaska-
kujący, ale naukowo dowiedziony jest fakt, że  ludzie reagują 
na  rzeczywistość medialną tak, jak na  rzeczywistość obiek-
tywną. „Współczesne media współdziałają z dawnymi mózga-
mi, ludzie nie zawsze są  w  stanie pokonać wszechogarniające 
przekonanie, że prezentacje medialne są rzeczywistymi ludźmi 
i przedmiotami. Nie istnieje żaden przełącznik w mózgu, dzię-
ki któremu można by było rozróżnić świat rzeczywisty od me-
dialnego” [Reeves, Nass 2010: 67]. Dlatego też współczesna re-
klama zdaje się przekraczać granicę sprzedaży, staje się czymś 
więcej – pewną propozycją myślenia o świecie.
Zdaniem Anety Dudy reklamowa ideologia „do  realizacji 
swoich celów sięga po  bardzo użyteczny środek mobilizujący 
pozaracjonalne sfery psychiki: po  mit” [Duda 2010: 13], czyli 
społecznie ukształtowany obraz rzeczywistości, stale obecny 
w ludzkiej myśli i kulturze. Dzięki temu łatwo się do niego od-
woływać – podkreśla dalej autorka. Stanowi on jeden z czyn-
ników konstytuujących współczesne społeczeństwo – jest 
społecznie ukształtowanym, uogólnionym obrazem rzeczywi-
stości, opierającym się na zbiorze powszechnie akceptowanych 
twierdzeń, aksjomatów i  założeń połączonych w  pewien sy-
stem dostosowany do  zdolności percepcyjnych przeciętnego 
człowieka. Zasadniczą  funkcją mitu jest ukazanie wzorcowych 
modeli działania – odzwierciedla on  zatem już istniejące sto-
sunki społeczne lub – częściej – jest wzorem, do którego czło-
wiek dąży i  którego osiągnięcie zapewni zaspokojenie jego 
wszystkich potrzeb. Rzeczywistość mitu jest jakościowo inna 
od rzeczywistości dnia codziennego. Mit to również środek ko-
ordynujący ludzkie postawy i zachowania, inspirujący konfor-
mizm, umożliwiający sterowanie wyobraźnią [Duda 2010: 45-
46]. Zjawisko reklamy jako całość jest formą mitu o człowieku 
i  produkcie – za Rolandem Barthesem przyjmuje ostatecznie 
Aneta Duda [Duda 2010: 51]. 
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Mimo że rzeczywistość obiektywna jest niezbędna do tego, by 
ludzie mogli się komunikować, przekazy reklamowe są  doświad-
czane subiektywnie. Reklama dostarcza indywidualnych przeżyć, 
ale jest skarbnicą wiedzy potocznej i  kontekstów kulturowych. 
„Każda dziedzina rzeczywistości społecznej  staje się  obiektyw-
nie istotna, gdy zostaje odzwierciedlona przez subiektywne stany 
umysłu ludzkiego, czyli człowiek istnieje w świecie, w społeczeń-
stwie na tyle, na ile doświadcza i dzieli jego obiekty oraz ich znacze-
nia z innymi ludźmi” [Bogunia-Borowska 2004; 18]. Proces takiej 
wymiany przypomina zamknięte koło – dyskurs reklamowy ab-
sorbuje informacje z rzeczywistości społecznej, zamyka je i oddaje 
w zmienionej formie.
Nawiązując do pojęcia wspólnoty kulturowo-językowej, Grażyna 
Sawicka język reklamy nazywa wręcz stylem komunikacyjnym [Sa-
wicka 2007: 278]. Wspólnota kulturowa rozumiana jest tu jako zbio-
rowość ludzi mówiących tym samym językiem i tworzących wspólną 
kulturę (poprzez język), w tym też konwencje, mogące występować 
na gruncie społecznym, kulturowym i językowym. Zasady regulujące 
styl reklamowy to konwencje społeczne (stereotyp związany ze spo-
łecznymi rolami), kulturowe (strategie konstruowania przekazu) i ję-
zykowe (zasady konstruowania sloganu reklamowego). Zdaniem Sa-
wickiej współczesna reklama opiera się na konotacjach kulturowych 
jednego tylko wyrażenia: człowiek nowoczesny, oznaczającego osobę 
postępową, idącą z duchem czasu, niezacofaną, postępującą zgodnie 
z preferowanymi kanonami. Charakteryzuje się estetycznym wyglą-
dem, jest elegancka i zadbana, świetnie zorganizowana, dba o zdrowie 
własne i rodziny (osobowość), jest otwarta na to, co nowe, ale szanu-
je też tradycje (postępowanie), potrzebuje luksusu, wygodnego życia 
oraz poczucia bezpieczeństwa (pragnienia). 
W badanych przeze mnie tekstach zamieszczanych na interne-
towych stronach gabinetów stomatologicznych znajdujemy reali-
zację tego założenia przez odwołania do następujących wartości7: 
7 Definicję wartości przyjmuję za Elżbietą Laskowską: „Wartość jest cechą 
w skali dobry–zły przypisywaną przedmiotowi (obiektowi) przez osobę (subiek-
ta) ze względu na pewne kryterium” [Laskowska 1992: 13].
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− pragmatycznych poza ekonomicznych (wskazujących 
na skuteczność, kompleksowość działań)8:
Przytulne wnętrze poczekalni i  gabinetów, przyjazny ze-
spół oraz komputerowe znieczulenie TheWandTM sprawią, 
że  wizyta przebiegnie sprawnie i  komfortowo. [quldent.pl, 
dostęp 19.08.2013]
Zapraszamy na  szybkie i  bezpieczne wybielanie zębów! 
[dentalmedicenter.eu, dostęp 08.01.2014]
− ekonomicznych (niska cena, rabaty i promocje, dodatki, bo-
nusy, upominki):
Naszym priorytetem jest utrzymanie cen na właściwym po-
ziomie. [machniak.pl, dostęp 08.01.2014]
(…) rodzice będą mogli napić się kawy czekając na swoje po-
ciechy. [dentista-olsztyn.pl, dostęp 08.01.2014]
Zniżka dla studentów. Wiemy, że  studencka kieszeń nigdy 
nie jest dość pełna, dlatego u  nas otrzymacie 20% zniżki 
na leczenie! [medident.pl, dostęp 08.01.2014]
− hedonistycznych (umniejszanie stereotypowych niedo-
godności związanych z  leczeniem stomatologicznym: bezboles-
ność, poczucie komfortu): 
Pomagamy naszym Pacjentom odzyskać piękny i  zdrowy 
uśmiech bez stresu i  bólu i  w  komfortowych warunkach. 
[dantalcare.biz.pl, dostęp 08.01.2014]
Nowoczesne i  przestronne wnętrza oraz doskonale wypo-
sażone gabinety gwarantują nie tylko najwyższą jakość 
zabiegów, ale również poczucie relaksu i odprężenia w cza-
sie pobytu w  naszej klinice. [stomatologia25.pl, dostęp 
08.01.2014]
(…) czekamy na Ciebie w komfortowym i sprzyjającym re-
laksowi otoczeniu. [machniak.pl, dostęp 08.01.2014]
8 Wszystkie przykłady przytoczono w  ich oryginalnej postaci, mogą 
w nich zatem występować błędy i usterki językowe.
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− wartości odczuć (samoakceptacja, szczęście, wyjątkowość): 
U  nas doskonale rozumiemy jak ważną podstawą sukcesu 
staje się dopracowany wizerunek, dlatego oferujemy najko-
rzystniejsze dla naszych Pacjentów metody wybielania zę-
bów. [ortolan.pl, dostęp 03.11.2013]
Nie od dziś wiadomo, jakie znaczenie ma uśmiech w naszym 
życiu. Uśmiechając się, zjednujemy sobie ludzi, sprawiamy 
wrażenie miłych, otwartych i  serdecznych. Śmiech wnosi 
w  nasze życie szczęście, którym zarażamy wszystkich wo-
kół. [ortopasja.pl, dostęp 08.01.2014]
Wraz z nami odzyskasz pewność siebie i doskonałe samopo-
czucie. [quldent.pl, dostęp 19.08.2013]
− wartości witalnych (życie, zdrowie, młodość, sprawność 
fizyczna): 
Dzięki implantologii i  stomatologii estetycznej dentysta 
może odmienić twoje życie. [quldent.pl, dostęp 19.08.2013]
Młoda, entuzjastyczna kadra. [usmiechnij-sie.pl, dostęp 
08.01.2014]
(…) poprawiamy zarówno estetykę, funkcję żucia, jak i kom-
fort życia pacjenta. [medis-med.pl, dostęp 03.05.2013]
− społecznych (popularność, uprzejmość, kontaktowość, 
moda): 
(…) zajmujemy się sztuką tworzenia wizerunku, wyrażania 
samego siebie, pogodnego kontaktu z drugim człowiekiem. 
[morzeusmiechu.pl, dostęp 08.01.2014]
Dbając o swoje zdrowie oraz wygląd stajemy się coraz bar-
dziej atrakcyjni, co  przyczynia się do  podniesienia własnej 
samooceny i pewności siebie. Z osobami takimi inni chętnie 
podejmują wszelkie działania w życiu towarzyskim jak i bi-
znesie. [denta-med.com.pl, dostęp 08.01.2014]
Wiemy jak nawiązać kontakt z Twoim dzieckiem. [slonecz-
nygabinet.pl, dostęp 08.01.2014]
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− perfekcjonistycznych (precyzja, gwarancja): 
Podstawową wartością obowiązującą w  naszej praktyce, 
jest rzetelne poinformowanie Pacjenta o stanie jego uzębie-
nia [rozdent.pl, dostęp 08.01.2014]
Precyzję osiągamy dzięki zaawansowanej diagnostyce 
[moj-dentysta.pl, dostęp 08.01.2014]
Wszystkie implanty stosowane w  naszych gabinetach ob-
jęte są dożywotnią gwarancją. [stomatologia-cichon.pl, do-
stęp 08.01.2014]
− poznawczych (doświadczenie i wiedza): 
Posiadam ponad dwudziestoletnie doświadczenie zawodo-
we. [cezardent.pl, dostęp 09.01.2014]
Jestem członkiem założycielem Polskiego Towarzystwa En-
dodontycznego. [cezardent.pl, dostęp 09.01.2014]
W  naszym gabinecie stomatologicznym pracują doświad-
czeni i  profesjonalnie przygotowani stomatolodzy różnych 
specjalizacji. [clinident.pl, dostęp 08.01.2014]
− estetycznych (piękno, atrakcyjność fizyczna): 
Tzw. hollywoodzki uśmiech to  marzenie wielu osób. [eva-
dent.pl, dostęp 03.11.2013]
Piękny uśmiech jest wizytówką sukcesu i zdrowia. [arsmed-
dent.com.pl, dostęp 08.01.2014]
Piękny harmonijny uśmiech jest przyciągającym wzrok syg-
nałem zdrowia, atrakcyjności i  pewności siebie. [stomato-
log-marki.pl, dostęp 08.01.2014]
− etycznych (szacunek, odpowiedzialność): 
Nie byłoby nas bez Państwa zaufania. [denmed.torun.pl, 
dostęp 08.01.2014]
Naszych pacjentów staramy się otoczyć jak najlepszą opieką 
stomatologiczną. [dental.com.pl, dostęp 08.01.2014]
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U nas każdy traktowany jest indywidualnie i z szacunkiem, 
i życzliwością. [dentalcare.biz.pl, dostęp 08.01.2014]
Zaprezentowane fragmenty tekstów z internetowych stron ga-
binetów stomatologicznych wskazują, że  reklama poprzez wyko-
rzystywanie leksyki wartościującej stara się tworzyć nowy świat, 
lepszą i wymarzoną rzeczywistość, stając się zwierciadłem stereo-
typów utrwalonych w  zbiorowej świadomości. Przedstawione 
powyżej przykłady mają – niejako hipnotyzując odbiorcę – prze-
konać go do określonego stanowiska lub nakłonić do pożądanych 
zachowań. W  analizowanych tekstach uobecnia się motyw czło-
wieka nowoczesnego – takiego, który chce wyglądać estetycznie, 
ceni perfekcyjne działanie, jest otwarty na nowe, ale też przejawia 
szacunek dla tradycji i  potrzebuje luksusu, aby pieczołowicie bu-
dować poczucie własnej wartości. W tym celu reklama „absorbuje 
z rzeczywistości społeczno-kulturowej różnorodność form i treści, 
aranżuje je odpowiednio (ideologicznie) w  swoim przekazie tak, 
by odbiorca przenosił bogate znaczenia symbolu na marketingowy 
fetysz XX wieku – markowy produkt” [Duda 2010: 93]. Reklamo-
wana usługa ostatecznie zostaje zastąpiona symbolem, a  raczej 
wyobrażeniem. Mimo że  między symbolem (lub wyobrażeniem) 
a  produktem (usługą) brak rzeczywistego związku, odbiorca ma 
przekonanie, że  oba mają takie samo znaczenie. Tony Schwartz, 
odwołując się do  pojęcia rezonansu, tłumaczy, że  przekaz musi 
zadźwięczeć, poruszyć odpowiedni struny doświadczenia, myśli 
i emocji odbiorcy. O sensie komunikatu stanowi maksymalne do-
pasowanie do schematów poznawczych i całej konstrukcji emocjo-
nalnej odbiorcy [Schwartz 1974: 25 – za: Duda 2010: 94]. Odczytanie 
przekazu odbywa się bowiem zawsze w  określonej sytuacji spo-
łecznej i kulturowej –  odbiorca ma własny system ocen, dysponuje 
własnym układem odniesienia. Przekaz reklamowy zaś odwołuje 
się do tęsknot tegoż odbiorcy za określonym stylem życia9 (lifestyle 
9 „Reklama […] oferuje mu [kupującemu] wizerunek jego samego jako ko-
goś, kto dzięki produktowi bądź okazji, które próbuje ona sprzedać, może stać się 
osobą godną zazdrości […] reklama mówi o stosunkach społecznych, nie o rze-
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advertising), będącym realizacją jakiegoś wariantu wybranego 
z większego zasobu dostępnego w kulturze10. Przyjęcie określonego 
stylu życia daje poczucie bezpieczeństwa11. 
Wpływ mediów na ludzkie zachowanie, postawy i styl życia 
jest znaczny, logika medialna coraz częściej wpisuje się w codzien-
ną rzeczywistość, narzucając swoją obrazowość oraz rytmiczną sek-
wencyjność12. Reklama – będąc dyskursem o  strukturze otwartej 
[Bogunia-Borowska 2004: 64] –  angażuje odbiorcę, ustala trendy 
i  kierunki zachodzących zmian. Jawi się też jako proces informo-
wania zaprogramowanego i ukierunkowanego na określony kon-
sumpcyjny cel. Kreuje wyidealizowany świat człowieka nowoczes-
nego, który dzięki swej otwartości na nowe doświadczenia stał się 
też swoistym wzorcem kulturowym. Język mitu nadbudowuje sen-
sy nad systemem lingwistycznym, a obrazy reklamowe sprzedają 
produkty (lub raczej ich wizje) przez to, że łączą je z wartościami.
Można zatem stwierdzić, że reklama  modeluje wiele aspektów 
ludzkiego życia, stając się medialną encyklopedią współczesności 
[Bogunia-Borowska 2004: 47]: prezentuje świat społeczny w wielu 
kontekstach, dostarcza nam obrazów sugerujących, jak chcieliby-
śmy żyć, tworzy  wizje w naszych umysłach, a dyskurs ten opiera 
się na głęboko osadzonych w ludzkiej podświadomości symbolach 
szczęścia, zdrowia i  sukcesu. Mityczny sposób myślenia jest uni-
wersalny i ponadczasowy, ostatecznie kupuje się obraz stworzony 
przez reklamę, obraz lepszego świata tkwiący w nas samych.
Reklama jako zjawisko lingwistyczne ma wielu przeciwników, 
należy jednak zwrócić też uwagę na twórczy charakter jej języka13. 
Godne uwagi jest tu  stanowisko Ireny Kamińskiej-Szmaj, które 
warto przytoczyć na zakończenie artykułu: 
czach. Obiecuje nie tyle przyjemności, ile szczęście. Takie, które jest oceniane z ze-
wnątrz, przez innych. Szczęście bycia kimś godnym zazdrości to blichtr” [Berger 
2005: 480−481].
10 Zob. Czerwiński 1976: 63.
11 Zob. Giddens 2001: 114. 
12 Zob. Welsch 2005: 471.
13 Jan Miodek zwraca uwagę, że do skrzydlatych słów w Polsce, między innymi 
z literatury pięknej, mitologii, dołączyły slogany reklamowe – zob. Miodek 2003: 75. 
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Reklama w  znaczeniu komunikacji społecznej […] uczy 
nas pozytywnie reagować na  zjawiska otaczającej rzeczy-
wistości, wzbudzać w  sobie pozytywne emocje. Przede 
wszystkim reklama wzbogaca nasze słownictwo o  bar-
wie uczuciowej dodatniej. Język polski ma bogatą leksykę 
o nacechowaniu negatywnym (w polszczyźnie łatwiej ko-
goś obrazić niż pochwalić), co  wiąże się zapewne z  naszą 
historią i dawnymi stosunkami politycznymi, a dokładniej 
z  kształtowaniem się języka historii i  polityki opartych 
na perswazji – nazwijmy ją – negatywnej. Być może rekla-
mowy sposób postrzegania świata przyczyni się do zmniej-
szenia dysproporcji między słownictwem obrażającym, 
negatywnie wartościującym a słownictwem oceniającym 
pozytywnie. [Kamińska-Szmaj 2003: 79]
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